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brändiä.  Tapaus  on  erityisen  haasteellinen  johtuen  organisaation  rakenteesta, 
sillä ryhmä koostuu itsenäisistä, alueellisista puhelinyhtiöistä, jotka ovat keske‐
nään  hyvin  erilaisia.  Tutkielman  tarkoituksena  on  selvittää  yhteisen  Finnet‐
brändin rakentamiseen liittyviä lähtökohtia ja kehittämismahdollisuuksia.  
 
Tutkielman  aluksi  kuvaillaan  Finnet‐brändin  rakentamisen  ilmiökenttää  hah‐
mottamalla ketjubrändin  rakentamisen puitteita  sekä  elementtejä,  joista ketju‐
brändin  perusta  muodostuu.  Teoriaosan  keskeisimmäksi  käsitteeksi  nousee 
brändi‐identiteetti,  joka  nähdään  brändin  rakentamista  ohjaavana  voimana. 






rin  merkityksestä  yhteisbrändin  rakentamisessa.  Tämän  jälkeen  hahmotetaan 
Finnet‐brändin  olemusta  tunnistamalla  sellaisia  Finnetiin  liittyviä mielleyhty‐
miä,  joista yhteisbrändin  identiteetti voisi muodostua. Lopuksi pohditaan ket‐














jolloin moni  suhtautui asiaan ohimenevänä  trendinä, on kyseessä  liiketoimin‐
nalle  keskeinen  ja  pitkät  perinteet  omaava  toiminta.  Esimerkiksi  perinteisen 













tyksen  identiteetin  onkin  ennustettu  nousevan merkittäväksi  kilpailutekijäksi 


























sen, Puhelinlaitosten  liiton  jäsenten  sekä  eräiden pankkien  ja vakuutusyhtiöi‐
den  toimesta perustettiin dataliikenteeseen kilpaileva verkkoyhtiö nimeltä Da‐










tään  hallinneet  isoimmat  jäsenyhtiöt,  jotka  kokivat  joutuneensa  huonommin 
kannattaneiden  puhelinyhtiöiden  maksumiehiksi.  Helsingin  Puhelinyhdistys 
muuttui Helsingin Puhelimeksi  ja perusti Finnet Oy:n pyrkien saamaan kaikki 
mukaan liiketoiminnalliseen yhteistyöhön. Helsingin puhelin muuttui edelleen 
Elisaksi,  joka  lopulta  erosi  Finnet‐liitosta  1990‐luvun  lopulla.  Elisa  osti muut 
Finnet‐yhtiöt pois sekä Datatieltä, että Radiolinjasta  ja  luovutti vaihtokaupassa 









nallisesti DNA:n alaisena  ja pienet puhelinyhtiöt puolestaan  itsenäisesti  ja pai‐
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pienentynyt  merkittävästi  ja  sen  paikalliset  puhelinyhtiöt  ovat  lankapuhelin‐
markkinoiden hiipuessa  joutuneet etsimään uudenlaisia tulonlähteitä  ja mietti‐
mään, mistä ne kehittävät  itselleen uutta  liiketoimintaa menetetyn  sijalle. Osa 
puhelinyhtiöistä haluaa  laajentaa  liittymäkauppaa, kun  taas  toiset ovat  ryhty‐
neet  kehittämään  omaa  versiota  mobiililiittymästä.  Alueelliset  puhelinyhtiöt 
etsivät  lisää myyntiä myös myymälätoiminnoistaan: aiemmin myymälät  tarjo‐
sivat lähinnä matkapuhelimia, liittymiä sekä muita teletuotteita, mutta hiljattain 
myyntiin on otettu mm.  tietokoneita, kopiokoneita,  tulostimia, kameroita,  tau‐
lutelevisioita sekä digibokseja. Finnet‐yhtiöiden tarjonnan ytimen muodostavat 
kuitenkin  erilaiset  kiinteitä‐,  mobiili‐  ja  kaapelitelevisioverkkoja  hyödyntävät 
viestintä‐  ja tietoliikennepalvelut. Monissa puhelinyhtiöissä kaikista keskeisim‐
pään asemaan on noussut internetpalveluihin liittyvä liiketoiminta, kuten laaja‐






Brändin  kehittämistä  tutkittaessa  Finnet  on  erityisen mielenkiintoinen, mutta 
todella haasteellinen tapaus. Yleensä yritysbrändejä käsittelevä tutkimus keskit‐
tyy  joko  yksittäisen  yrityksen  tasolla  tapahtuvaan  brändinrakennukseen  tai 
konsernin  sisäisten brändien suhteisiin  ja brändiportfolion kehittämiseen. Fin‐
netin  tapauksessa  brändiä  rakennetaan  ympäristössä,  jonka muodostavat  yh‐


























lähtöistä  toimintaa.  Finnetin  verkkosivujen  mukaan  puhelinyhtiöt  omaavat 
vankan oman alueensa tuntemuksen ja niiden toimintatapana on asiakaslähtöi‐
nen,  alueellinen  palvelu.  Alueellisten  puhelinyhtiöiden  tavoitteena  sanotaan 






”Puhelinyhtiöt  kantavat  vastuuta  yhteiskunnallisista  asioista  ja 
pitävät  huolta  lähiyhteisöjensä  hyvinvoinnista.  Samoja  periaatteita 
on noudatettu valtakunnallisessa toiminnassa.  
 
Puhelinyhtiöt  ovat  oman  alueensa  huippuyhtiöitä,  vakavaraisia  ja 
osaavia,  toimivat  lähellä  asiakasta.  Alueella  käytetty  raha  palaa 








Tällaisella  viestinnällä  halutaan  välittää  kuvaa  organisaatiosta,  joka  ajattelee 
asiakkaiden parasta  ja  toimii paikallisesti asiakkaitaan  lähellä, on vastuuntun‐
toinen  ja rehellinen, kilpailukykyinen  ja nykyaikainen. Myös yritysryhmän ko‐
timaisuutta tuodaan esille, etenkin logon sinivalkoisen värityksen kautta. Finnet 
on  siis  jo  olemassa  oleva  brändi,  jota  nyt  haluttaisiin  kehittää  vahvemmaksi 
niin, että Finnet näyttäytyisi yhtenäisempänä yritysketjuna. Brändin heikkoute‐
na on  tällä hetkellä  etenkin huono  tunnettuus. Tämä  johtuu brändiviestinnän 






Tutkielman  tarkoituksena  on  selvittää  Finnet‐brändin  rakentamisen  lähtökohtia  ja 
























Tutkielman  kolmas  tavoite  on  arvioida  Finnet‐brändin  rakentamisen  lähtökohtia. 
Tarkoituksena on ensin teoreettisen viitekehyksen läpi analysoida yhteisen Fin‐





toteutetaan kvalitatiivista  tutkimustapaa,  jolle  tyypillisenä piirteenä  tutkimuk‐
sen  toteutus on  joustavaa  ja  suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti 
(Hirsjärvi 2002: 155). Tutkielman tarkoituksena on tarjota tutkimuskohteen ke‐
hittämiseen tarvittavaa informaatiota, eikä pyrkimyksenä ole näin ollen tuottaa 
yleistettävää  tietoa.  Tutkimustuloksia  tulisi  voida  hyödyntää  liikkeenjohdon 
päätöksenteon  tukena,  joten  tutkielma  tehdään brändin  rakentamiseen keskit‐






Tutkielma  etenee  johdantoluvun  jälkeen  teoriaosaan,  jonka  tarkoituksena  on 
perehdyttää  lukija  ketjubrändin  rakentamisen  ilmiökenttään.  Toinen  pääluku 
käsittelee siis työn kannalta keskeisiä elementtejä, kuten brändipääoman merki‐
tystä,  yritysketjun  brändiarkkitehtuuria  sekä  identiteettirakenteita,  brändi‐
identiteetin  ja  brändilupauksen  käsitteitä  sekä  näiden  välisiä  suhteita. Koska 
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työssä pyritään kartoittamaan mahdollisuuksia yhtenäisen brändin muodosta‐
miseen  organisaation  sisäisten  tekijöiden  kannalta,  ei  tutkielmassa  käsitellä 
muita  brändäykseen  liittyviä  tekijöitä,  kuten  kilpailijoiden  merkitystä.  Ketju‐
brändin rakentamisen haasteisiin perehdyttäessä pysytellään perustavaa laatua 














kastellaan  ketjubrändin  rakentamisen  puitteita  tulkitsemalla  empiirisen  tutki‐

















tamisessa  on puolestaan  kyse  yrityksen  brändäämisestä  ja  vaikka  lopullisena 
tavoitteena on edelleen differointi ja preferenssien aikaansaaminen, on toiminto 
huomattavasti  monimutkaisempi,  sillä  yritysbrändiä  rakennettaessa  täytyy 
huomioida  asiakkaiden  lisäksi  myös  useita  muita  sidosryhmiä.  Molemmissa 
tapauksissa  pyritään  siis  vaikuttamaan  ihmisten  käsityksiin,  mutta  yrityksen 
brändäämisessä on tuotebrändin rakentamista tasapainoisempi lähestymistapa, 
joka  on  lähtöisin  asiakkaiden  sijaan  yritysjohdosta,  tehtävänään  hahmottaa 
mahdollisuuksia  arvon  luomiselle  sekä  yrityksen  sisä‐  että  ulkopuolella.  (de 
Chernatony 2002: 118–119; Knox & Bickerton 2003: 998–999.)  
 








teenä onkin  juuri organisaation  rakenne. Brändin  taustalla on useita  itsenäisiä 



















tys. Tällöin  tarjonta on enemmän  tai vähemmän aineetonta  ja siten vaikeampi 
hahmottaa kuin perinteinen  tuote,  jota yritys voi pyrkiä  identifioimaan myös 
itsenäisten  tuotebrändien kautta. Erityisesti monimutkaisten  ja  täysin aineetto‐
mien palveluiden ymmärtäminen  ja  toisistaan erottaminen voi olla asiakkaalle 
ongelmallista,  jolloin  suositeltavaa  on  pyrkiä  luomaan  vahva  identiteetti  ja 
maine yritysbrändinä. Tämä on keskeinen keino parantaa kuluttajien näkemyk‐




tana,  joka koskettaa sekä  toiminnallisia alueita, että  liiketoimintayksiköitä. Tä‐





nin  ja  rahoituksen  osastoilla  –  on  yhteinen  fokus  (Kapferer  1994:  17).  Aaker 
(1996:  69) perustelee  strategista  otetta brändin  rakentamisessa  ja  johtamisessa 
sillä, että rajallinen, taktinen näkökulma estää usein vahvan brändin kehittymi‐
sen  huolimatta  olemassa  olevasta  potentiaalista.  Hyvin  sisäistetty  yrityksen 
brändäämisen  strategia  auttaa  yritysjohtoa  konkretisoimaan  ja  järjestämään 
kaikki ne toiminnot, joita käytetään ilmaisemaan mitä yritys on ja mitä se edus‐
taa.  Tätä  kautta  yrityksen  brändääminen  luo  vakaan  pohjan  sidosryhmille 
suunnatun  yhdenmukaisen  ja  vetovoimaisen  lupauksen  muodostamiselle 
(Schultz & de Chernatony 2002: 105).  
 
Strategiseen  brändin  johtamiseen  kuuluu  brändipääoman  luomiseen, mittaami‐
seen  ja  johtamiseen  tähtäävien markkinointiohjelmien  sekä  ‐toimintojen  suun‐





tyksellisyyttä  käsitykseen  siitä,  millaisia  tulokset  olisivat  saman  tuotteen  tai 
palvelun kohdalla,  jos sitä ei olisi brändätty  (Keller 2003: 42). Brändipääoman 
luominen  kuitenkin  edellyttää,  että  on  onnistuttu  rakentamaan  tunnistettava 
brändi johon liittyy suosiollisia, vahvoja ja yksilöllisiä mielleyhtymiä. Tämä taas 
voidaan  tehdä  määrittämällä  brändi‐identiteetin  elementit  ja  integroimalla  ne 
markkinoinnin toimenpiteisiin (Tuominen 1995: 30).  
 
Brändin  identiteettiin  sisällytettävien  elementtien  valinnassa  tulisi  olla perus‐









sen kontekstissa.  Jatkossa keskitytään näin ollen  sellaisiin aiheisiin,  jotka ovat 
keskeisiä  juuri yritysketjun brändin yhteydessä. Seuraavalla sivulla olevan ku‐
vion  tarkoituksena on selventää  tutkielman  ilmiökenttää  ja käsiteltävien aihei‐












Finnet‐brändin  rakentamisessa  ja  johtamisessa  keskeisiksi  teemoiksi  nousevat 
organisaatioon ja sen rakenteeseen sekä kulttuuriin liittyvät ominaisuudet. Eri‐
tyisen  tärkeä  aihe  on yritysketjun  sisäiset  identiteettirakenteet,  sillä ne voivat 
helposti aiheuttaa konflikteja. Lisäksi yrityksen identiteetti on läheisessä yhtey‐
dessä brändin olemukseen. Huomiota kiinnitetään myös sopivan brändiarkki‐





Yrityksen  identiteetti  on  avainasemassa  yritysbrändin  johtamisessa:  ollakseen 
uskottava, brändin ja sen ydinarvojen täytyy olla harmoniassa yrityksen identi‐
teetin  kanssa  (Rothacher  2004:  3,6).  Yrityksen  identiteetin  käsitettä  käytetään 
suppeimmillaan  puhuttaessa  yrityksen  visuaalisesta  identiteetistä  tarkoittaen 
logoa,  symboleita  jne., mutta yleensä  sillä  tarkoitetaan  organisaation näyttäy‐
tymistä  sidosryhmille  sekä keinoja,  joilla  se differoi  itsensä muista yrityksistä 
(Interbrand  2007).  Todellisuudessa,  kuten  Ind  (1992:  19)  asian  ilmaisee,  tämä 
termi on huomattavasti tarkempi kuvaaja. Organisaation identiteetti on sen kä‐
sitys omasta itsestään, jota muokkaavat yrityksen historia, sen uskomukset sekä 
filosofia,  sen käyttämän  teknologian  luonne, omistusmuoto  ja  ‐suhteet, henki‐







tioon ei voida olettaa, ettei  tällainen  intiimi  suhde aiheuttaisi  identiteetin  siir‐
tymistä yrityksen ja yritysbrändin välillä. Organisaation rakenteen sekä proses‐
sien aikaa kestäviä ja keskeisiä ominaisuuksia edustavalla yrityksen identiteetil‐






lemättä  suuriakin  eroja.  Finnet‐brändin  tehtävänä  onkin  juuri  tukea  omalla 
identiteetillään toimivia yksiköitä,  jolloin olennaista on keskittyä niihin paikal‐




































Yritysketjuun kuuluvien yhtiöiden  ei  siis  tarvitse olla  toistensa kopioita, kun‐
han niiden väliltä löytyy sellaisia yhdistäviä tekijöitä, joita ne arvostavat toimin‐
tansa kannalta  tärkeinä  ja keskeisinä ominaisuuksina. Tällöin yhteistä brändiä 
rakennetaan  näiden  jaettujen  arvojen  pohjalta  ja  niissä  rajoissa,  missä  se  on 
mahdollista  ilman,  että  yrityksiä  yritetään  pakottaa  samaan malliin. Keinote‐
koinen ratkaisu, joka ei ole yhdenmukainen organisaation todellisen luonteen ja 




kaikille  hotelleille  ryhdyttäisiin  yhdessä  rakentamaan  yhteistä 
identiteettiä.  Käytännössä  tämä  merkitsi  saman  nimen  antamista 
kaikille  hotelleille,  samojen  ulkoisten  tunnusten  käyttöönottoa  ja 
saman  kattomainonnan  alle  kuulumista.  Päätös  tehtiin  konsernin 
johdossa,  eikä  keskustelua  käyty  visuaalisen  rakenteen  perusteista 
eikä eduista kaikkien ketjun yksiköiden kanssa. 
   Ketjun heikoimmat hotellit ottivat uudet ohjeet heti kirjaimellisesti 
ja  panivat  ne  välittömästi  täytäntöön.  Ne  kokivat  siten  saavansa 
itselleen  laadullisen  nosteen  ketjun  parempien  hotellien maineesta. 
Mitään  toiminnallisia  muutoksia  ei  kuitenkaan  tapahtunut. 
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Todellisuudessa  toimenpide  ainoastaan  kohotti  sidosryhmien 
odotuksia  ja  loi  mielikuvan  myös  toimintaan  liittyvistä 
parannuksista, mutta sidosryhmien kokemukset jäivät ennalleen. 
   Vastaavasti  parhaat  hotellit  vastustivat  viimeiseen  asti  yhteisten 
kylttien  esille  panemista.  Ne  kokivat,  että  ketjuyhteys  heikentää 
niiden  mainetta  ensimmäisen  luokan  hotelleina.  Myös  ketjun 
lupaukset  ja henki olivat niille vieraat. Toiminnallisia muutoksia  ei 
tapahtunut niissäkään. Asiakkaat olivat ymmällään  samannimisten, 
mutta  laadullisesti  hyvin  erilaisten  kokemustensa  vuoksi. He  eivät 
kyenneet  kuvaamaan  hotelliketjua  tai  edes  hahmottamaan  sitä 
ketjuna  tai  sen  yksiköitä  ketjuun  kuuluviksi.  Sisäisesti  oltiin 
ymmällä, ja aikaa kului erilaiseen vallasta ja tottelemisesta käytävään 
keskusteluun  sekä  ponnisteluun  ketjun  sopeutumisen  ja  oman 





en  itsenäisten  yksiköiden  identiteettien  yhteensovittaminen.  Jos  nämä  identi‐
teettirakenteen eri  tasot eivät muodosta yhteistä kokonaisuutta, voi yritysryh‐
män sisällä syntyä hankaliakin konflikteja. (Markkanen 1999 a: 124) Toisekseen, 




Seuraavan  sivun  kuvio  esittää  yhteenvedon  identiteettirakenteisiin  liittyvistä 
näkemyseroista. Mallin pohjana  on Markkasen  (1999  a:  151) yhtälönä  esitetty 
ongelmankuvaus koskien tilannetta, jossa etsitään tasapainoa yrityksen johdon, 
henkilöstön sekä asiakkaan näkemyksien välillä yrityksen  identiteetistä. Mark‐






































Keskeisen  osan  organisaation  identiteettiä  muodostaa  organisaation  rakenne. 
Todellisuudessa on kuitenkin olemassa kaksi rinnakkaista rakennetta; perintei‐
nen  organisaatiorakenne,  joka  määrittelee  sen  kuinka  keskittynyt  yritys  on, 
kommunikaation kulun, raportointivastuun jakautumisen ja niin edelleen, sekä 







tyn  toiminnan  osalta  on  merkittävä,  kerrotaan  paikallisten  puhelinyhtiöiden 
nimen tai ulkoasun yhteydessä kuulumisesta Finnet‐ryhmään (vrt. Markkanen 
1999 a: 185).  Jäsenyritykset voivat vapaasti päättää, missä määrin kuulumista 
Finnet‐ryhmään  tuodaan esille, mikä näkyy visuaalisten  ilmeiden  laajana mo‐
nimuotoisuutena. Osa ryhmän jäsenistä käyttää Finnetin logoa ja värejä viestin‐
nässään melko kattavasti, kun  taas osaa ei visuaalisen  identiteetin perusteella 















vipuvoimaa  sekä  pyrkii  ehkäisemään  hajanaisuutta,  markkinoilla  vallitsevaa 





vaikuttavat  yrityksen  historia,  liiketoiminnan  luonne,  asiakasrakenne  ja  kon‐
serneissa lisäksi tytäryhtiöiden sekä eri brändien roolit (von Hertzen 2006: 68). 
Brändiarkkitehtuurin  suunnittelussa  on  kyse  brändiportfolion  jäsentämisestä 
sekä hallinnasta:  siinä keskitytään  sellaisiin kysymyksiin, kuten kannattaisiko 




helinyhtiöitä  omina  yritysbrändeinään,  kysymykseksi  jää  miten  yritysketjun 
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yhteinen  brändi  asettuu  paikallisten  puhelinyhtiöiden  omiin  brändeihin  näh‐
den?   
 
Finnet‐brändin  tehtäväksi on määritelty  tukea omilla  identiteeteillään  toimivia 
paikallisia puhelinyhtiöitä. Tällä pyritään vahvemman kilpailuaseman  saavut‐
tamiseen  etenkin valtakunnallisilla markkinoilla  luomalla Finnet‐ryhmälle pa‐
rempaa  tunnettuutta  sekä uskottavuutta. Tarkoituksena on  siis kehittää brän‐
diarkkitehtuuri,  joka  rakentaa  siltoja  yritysten  välille  ja  uudelleenmäärittää 
markkinoita (Macrae & Uncles 1997). Luonnollinen valinta näitä tavoitteita aja‐
tellen on harmonisoitu brändiarkkitehtuuri,  jollaisen Finnet‐ryhmällä voisi  jo näh‐
dä  olevan,  vaikkakin  todella  hatarasti  toteutettuna.  Harmonisoidulle  brän‐






etua  taustalla olevasta vahvasta,  suuremmasta kokonaisuudesta  (von Hertzen 
2006: 75–76).  
 
Vaikka  brändiarkkitehtuurin  suunnittelu  on  strategista  työtä  ja  kyse  on  poh‐
jimmiltaan huomattavasti  laajemmista asiakokonaisuuksista kuin visuaalisesta 
linjasta, on visuaalisuus se tekijä, jonka avulla toteutettavaa brändiarkkitehtuu‐
ria  ilmennetään.  Erilaisia  brändiarkkitehtuurin  muotoja  kuvataankin  usein 
graafisiin ratkaisuihin perustuen, josta esimerkkeinä Olinsin (1989: 79) muodos‐
tamat mallit kuvioissa 5 ja 6. Yleensä brändirakenteita koskevat kysymykset kä‐
sittelevät  konsernien  sisäisiä  järjestelyitä,  mistä  johtuen  malleissa  on  selvästi 


























kautta. Finnetin  tapauksessa halutaan siis ensinnäkin  lisätä  tuettavan paikalli‐
sen puhelinyhtiön uskottavuutta  ja auttaa liittämään siihen haluttuja mielleyh‐
tymiä, sekä toisaalta vahvistaa Finnet‐ryhmän brändiä itseään tuomalla se esiin 
mahdollisimman  laajoissa yhteyksissä. Ketjubrändin  rooli on näin ollen  tehdä 
yhteys yksittäisiin yrityksiin näkyväksi  ja  tarjota vakuuttavuutta sekä uskotta‐
vuutta, sallien kuitenkin itsenäisille yhtiöille laajan vapauden luoda omia miel‐
leyhtymiä.  Finnet‐brändi  sopii  erinomaisesti  tukijabrändin  tehtävään:  koska 







kehitettäessä  saada aikaan brändiä  tukeva  ja edistävä kulttuuri  (Aaker &  Joa‐
chimsthaler 2000: 49–50). Organisaation kulttuuri käsittää  työntekijöiden arvot 
sekä oletukset,  jotka myös ohjaavat heidän käytöstään etenkin uusissa, ennen 
kokemattomissa  tilanteissa  (Wilkins & Ouchi  1983). Tällaisena  tilanteena  voi‐
daan nähdä myös yhteisen brändin aseman  ja merkityksen vahvistaminen yri‐
tysryhmässä, mistä  johtuen  täytyy huomioida  ja  tarkkailla organisaation kult‐
tuuria sekä sen asettumista brändin arvoihin nähden. Ristiriidat näiden kahden 
välillä  voivat  johtaa  yhteensopimattomaan  käytökseen  suhteessa  brändiin  ja 
vaikuttaa  tätä kautta haitallisesti  sidosryhmien näkemyksiin brändistä  (Harris 
& de Chernatony 2001).  
 
Seuraavan  sivun kuviosta käy  ilmi organisaatiokulttuurin  ja henkilöstön käy‐
töksen merkitys brändinrakennusprosessissa. Taustalla oleva ajatus on, että or‐
ganisaatiokulttuurin  ja henkilöstön näkemysten sekä käyttäytymisen tulisi olla 
linjassa  brändistrategian määrittelemän  brändin  kanssa,  jotta  asiakkaille  sekä 
muille sidosryhmille muodostuva kuva yrityksestä olisi tavoitteiden mukainen. 











Organisaatiokulttuuriin  vaikuttavassa  muutoksessa  sisäisellä  markkinoinnilla 





dollinen  epäonnistuminen  riippuu  johtajien  asenteissa  ja käyttäytymisessä  ta‐





Sisäisen markkinoinnin pyrkimyksenä  on  auttaa  henkilökuntaa  luomaan  voi‐
makas  tunneside brändiin. Ilman  tätä sidosta  työntekijät  todennäköisesti aliar‐
vioivat brändin asiakkaissa herättämät odotukset  johtuen  joko siitä, että brän‐
din asiakaslupausta ei ole ymmärretty, tai koska he eivät usko brändiin. Usein 
organisaation  sisäiseen  brändiviestintään  ei  kuitenkaan  panosteta  tarpeeksi; 
tunnesiteen  luomiseen brändin  ja työntekijöiden välille ei riitä pelkkä tiedotta‐
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dään  ainoastaan ulospäin  suuntautuneena viestinnän  toimintona.  Jos brändin 
halutaan olevan  integroitu osa yrityksen strategiaa, sen  täytyy saavuttaa veto‐
voimaa  myös  organisaation  sisällä.  Useimmiten  työntekijät  eivät  kuitenkaan 





ja  johtajuuden  avulla,  koulutus  brändilupauksen  jatkuvan  toteuttamisen  saa‐
vuttamiseksi  sekä prosessin  liikkeellä pitämiseksi  tarvittavien mittaus‐  ja  tun‐
nistustapojen kehittäminen (McQuillan 2008: 39).  
 
Finnet‐ryhmän  tapauksessa  täytyy  pohtia, mitä  voidaan  tehdä,  jotta  nykyiset 




voidaan kartoittaa organisaation kulttuuria  ja  tunnistaa  erinäiset alakulttuurit 
























teetti  joka  ilmaisee brändin  todellista olemusta, suuntaa  ja  tarkoitusta. Brändi‐
identiteetti on näin ollen olennainen osa ketjubrändin kivijalkaa,  ja se pitää si‐





Keskeisimmillään  brändin  rakentamisessa  on  kyse  tuotteiden  ja  palveluiden 
ominaisuuksien  kehittämisestä  brändipääoman  voimalla.  Vaikka  brändipää‐
oman käsitteestä on olemassa useita erilaisia näkemyksiä, ovat useimmat yhtä 
mieltä  siitä,  että  brändipääoma  muodostuu  tietyn  brändin  ainutlaatuisista 
markkinoinnillisista vaikutuksista. Toisin sanoen brändipääoma selittää, miksi 
markkinointitoimenpiteet  johtavat  erilaiseen  tulokseen  brändätyn  tuotteen  tai 





huttaessa  on  kyse  yrityksen  brändipääomasta. Yrityksen brändipääoma  käsittää 
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sen, minkälaista  suhtautumista  tietyn,  tunnistetun yritysbrändin  sanat  ja  teot, 
viestintä sekä tuotteet herättävät kuluttajissa, asiakkaissa, työntekijöissä, toisis‐
sa firmoissa tai missä tahansa muussa sidosryhmässä. Yrityksellä tai organisaa‐
tiolla  on  siis  positiivista  brändipääomaa  silloin,  kun  jokin  sidosryhmä  reagoi 





tä  brändiä  rakennettaessa  keskeiseksi  nousee  perinteisen  asiakasnäkökulman 
ohella se, mitä brändillä on tarjota sen piirissä toimiville yrityksille. Ketjubrän‐
din toteuttamisesta saatava hyöty on se tekijä, joka alun alkaen motivoi alueelli‐
sia  puhelinyhtiöitä  yhteisen  Finnet‐brändin  rakentamiseen.  Brändit  ovat  mo‐
nessa mielessä arvokkaita yrityksille. Ne toimivat mm. identifioivana tekijänä ja 
tarjoavat  lain  mukaista  suojaa  tuotteiden  ainutlaatuisille  ominaisuuksille,  ja 
voivat mahdollistaa korkeamman myyntikatteen tai vaikka nostaa koko yrityk‐
sen  arvoa  (Keller  2008:  9). Tärkeää  on  selvittää, mitä  sellaisia hyötyjä Finnet‐
brändi voi  tarjota,  joista paikalliset puhelinyhtiöt haluavat päästä osallisiksi – 




sen, pitää  se  silloin  sisällään myös  suhtautumiseen vaikuttavan  ja mielikuvia 
muokkaavan  brändin  identiteetin.  Brändi‐identiteetti  määrittelee  sen,  mitä 
brändi  todella edustaa,  ja sen pohjalta  tehdään brändiviestintään  liittyvät pää‐
tökset.  Toisin  sanoen  brändi‐identiteetin  mukaan  määräytyy  millaista  kuvaa 








tot  kutsuivat  pitkän  aikaa  suunnittelutyönsä  tuotosta  brändin  identiteetiksi 
(mm. Olins 1989). Myöhemmin brändi‐identiteetin käsite on kuitenkin syventy‐
nyt,  liittäen  sen brändin olemukseen  ja keskeisiin ominaisuuksiin. Myös  tässä 
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työssä  lienee  käynyt  ilmi  brändin  identiteetin  merkittävä  rooli  organisaation 




Finnet‐brändin  rakentamisessa  yhteisen  brändi‐identiteetin  määrittäminen  ja 
viestiminen yritysketjun  sisällä  edistävät  ja helpottavat Finnet‐brändin  omak‐
sumista paikallisten puhelinyhtiöiden  keskuudessa.  Jotta  itsenäiset  yhtiöt  hy‐
väksyisivät ketjubrändin  ja  tuntisivat  sen  omakseen,  täytyy brändin perustua 
kaikille  yhteisiin  arvoihin. Tätä  kautta  brändi‐identiteetti  auttaa  rakentamaan 
juuri  Finnet‐ryhmälle  sopivan,  sen  organisaation  rakenteen  sekä  yksilölliset 
piirteet huomioivan brändin. 
 
Brändi‐identiteetti  tarjoaa siis  työkalun,  jonka avulla brändistä saadaan raken‐
nettua yhtenäinen. Se  toimii brändin runkona,  jonka mukaisesti voidaan mää‐
rittää  positioinnin  rajaukset,  säännellä  brändin  ilmaisutapoja  sekä  varmistaa 
sen yksilöllisyys  ja kestävyys.  Jotta brändi voisi kehittyä vahvaksi,  ja  jotta  se 






tity) sekä  laajennetusta  identiteetistä  (extended  identity). Ydin‐identiteetti muo‐
dostuu niistä brändiin  liitettävistä mielleyhtymistä,  jotka kaikkein  todennäköi‐
simmin pysyvät muuttumattomina ajan saatossa sekä brändin laajentuessa uu‐
sille markkinoille ja uusiin tuoteryhmiin. Brändi‐identiteetin ydintä voidaan lä‐
hestyä  seuraavien  kysymyksien  kautta:  Mikä  on  brändin  sielu?  Mitkä  ovat 
brändin perustavaa  laatua olevat uskomukset  ja arvot,  jotka ohjaavat brändiä? 
Mitkä  ovat  brändin  takana  olevan  organisaation  kompetenssit? Mitä  brändin 
takana oleva organisaatio edustaa? Ydin‐identiteetin  tulisi sisältää elementtejä, 
jotka  tekevät  brändistä  ainutlaatuisen  ja  arvokkaan.  Siten  brändi‐identiteetin 
ytimen pitäisi yleensä antaa jotain brändin arvoväittämään sekä luoda perustaa 
uskottavuudelle.  Brändin  laajennettu  identiteetti puolestaan  pitää  sisällään  ele‐













mät  ovat  ainoita  soveliaita  ja  tarjoavat brändi‐identiteetille  riittävästi  sisältöä. 














Tuotteeseen  liittyvät mielleyhtymät ovat  lähestulkoon aina  tärkeä osa brändi‐
identiteettiä, sillä ne ovat suorassa yhteydessä asiakkaiden brändejä koskeviin 
valintoihin sekä käyttökokemuksiin. Brändin tarkastelu tuotteena kattaa tuote‐
alueeseen,  tuoteominaisuuksiin,  laatuun/lisäarvoon,  käyttötapoihin,  käyttäjiin 
sekä  alkuperämaahan  liittyvät  tekijät. Brändi  organisaationa‐ näkökulma kes‐
kittyy  tuotteeseen  tai palveluun  liittyvien piirteiden  sijasta organisaation  tun‐
nusmerkkeihin. Organisaation ominaisuudet ovat kestävämpiä  ja vastustusky‐
kyisempiä kilpailutilanteessa, kuin  tuotteen ominaisuudet  ja  tarjoavat näin ol‐
len  vakaamman  pohjan  brändi‐identiteetille.  Brändin  tarkasteleminen  organi‐
saationa  perustuu  organisaation  näkyvyyteen  sekä  sen  kulttuuriin,  arvoihin, 
ihmisiin, ohjelmiin  ja omattuihin etuihin  tai  taitoihin. Brändi henkilönä‐ näkö‐
kulma keskittyy puolestaan niihin  inhimillisiin piirteisiin,  jotka  tiettyyn brän‐
diin  liitetään. Brändin persoonaa voidaan kuvata  samoilla  sanoilla, kuin mitä 
käytetään puhuttaessa henkilöistä. Tähän näkökulmaan  sisältyvät myös brän‐
din ja asiakkaan välisen suhteen ominaispiirteet. Brändin näkeminen symbolina 








tää,  sisältyy  brändin  identiteettiin  organisaation  asiakkaalle  antama  lupaus. 
Brändi‐identiteetin  toteuttamisen  lopullisena  tavoitteena  onkin  rakentaa  suh‐
detta brändin ja asiakkaan välille perustuen joko toiminnallisia, tunnepohjaisia 
tai  asiakkaan  persoonallisuutta  ilmaisevia  hyötyjä  tarjoavaan  arvoväittämään 








brändäämisen  benchmarkingiin  kohdistuneen  tutkimuksen  tuloksista.  Tutki‐
muksen mukaan benchmark‐yritykset ovat omaksuneet kokonaisvaltaisen nä‐
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kökulman  brändin  rakentamiseen,  jossa  tarkastellaan  brändiä  joka  suunnasta 
perehtyen asiakkaiden ohella  johtajien,  työntekijöiden, yhteistyöyritysten  sekä 
muiden relevanttien sidosryhmien näkemyksiin sekä asenteisiin brändiään koh‐
taan. Näitä näkökulmia  tutkitaan  sekä vertaillaan keskenään,  ja  lopulta niistä 
suodattuu muotoiltu lausuma brändin tarkoituksesta  ja sen tuottamasta arvos‐
ta. Kutsuttiin  tätä  julkilausumaa  sitten  brändin  arvoväittämäksi,  ydinlupauk‐
seksi  tai  brändilupaukseksi,  on  organisaatio  käynyt  läpi  prosessin,  jossa  on 






Voidaan  siis ajatella niin, että  siinä missä brändi‐identiteetti  toimii ohjaavassa 
roolissa brändistrategian toteuttamisessa ja johtamisessa, tiivistää brändilupaus 
identiteetin keskeisimmät elementit ja tekee siitä helpommin viestittävän. Brän‐
dilupauksen muodostaminen  on  kriittinen  vaihe  brändistrategian  toteuttami‐
sessa.  Annettu  lupaus  muokkaa  asiakkaan  brändiin  kohdistamia  odotuksia 
(esim. Hanna 2006),  joten  lupauksen  täytyy olla sellainen,  jolle asiakkaat anta‐
vat arvoa. Sen pitää sekä vastata asiakkaiden suurimpaan tarpeeseen, että diffe‐
roida  brändi  kilpailijoistaan.  Lisäksi  lupauksesta  tulee  olla  mahdollista  pitää 
kiinni – brändilupauksen lunastaminen on ensisijaisen tärkeää, ja yrityksen tuli‐








Finnet‐brändin  kehittämisen  keskeisimmät  haasteet  kumpuavat  organisaation 
erityisestä rakenteesta  ja toimintamalliin  liittyvistä erityispiirteistä. Yhteisbrän‐
din  kehittämistä  voidaan  lähestyä  vaikkapa  organisaatiokulttuurin  näkökul‐
masta. Usein etenkin suuret yritykset muodostuvat erinäisistä alakulttuureista, 







köitä.  Ketjubrändin  rakentamisella  pyritään  puhelinyhtiöiden  voimavarojen 
yhdistämiseen, mutta vaikka ketjuuntumisen voidaan nähdä parantavan yksit‐
täisten  toimijoiden  kilpailukykyä  (esim. Kotisalo & Kiuru  1997:  13),  nähdään 





ryhtyä,  sillä yhteiset  toiminnot  luovat ketjubrändille  sisältöä  ja antavat yritys‐
ryhmän  jäsenille  syyn  sitoutua  brändiin.  Tätä  selvitettäessä  pitäisi  kiinnittää 
huomiota  esimerkiksi  nykytilanteeseen  kaivattuihin  muutoksiin,  sekä  ketju‐




tamiseen,  kohdataan  brändin  kehittämisessä  käytännön  toteutukseen  liittyviä 
haasteita. Keskeinen kysymys on, miten ketjubrändistä saadaan luotua yhtenäi‐
nen, kun  siihen kuuluvat yritykset ovat keskenään  erilaisia? Finnetin  tapauk‐
sessa voitaneen soveltaa samaa ajattelutapaa, kuin puhuttaessa kansainvälisistä 
suuryrityksistä,  joiden  haasteena  on  eri  tuoteryhmien,  markkina‐alueiden  tai 
vaikkapa tytäryhtiöiden pitäminen linjassa yhteisen brändin kanssa. Kapfererin 
(1994: 238) mukaan helpoin tie yhtenäisen brändiviestinnän saavuttamiseen ja ylläpi‐
tämiseen  on  yhdenmukaisen  brändi‐identiteetin  selventäminen  eri  yksiköille.  Sen  si‐
jaan,  että  keskityttäisiin  viestinnällisiin  tuotoksiin  ja  niiden  yhtenäistämiseen 
käytännön  tasolla, on parempi aloittaa  luomalla yksimielisyys brändin perus‐
teista:  sen arvoista, missiosta  ja  identiteetistä. Vaikka brändi‐identiteetti  tarjo‐






ten  jäsenyhtiöiden  ominaisuuksien  ja  piirteiden  selvittämistä,  minkä  kautta 
voidaan hahmottaa Finnet‐yhtiöitä yhdistävät  tekijät, eli Finnet‐ryhmän yhtei‐
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nen  identiteetti. Sellainen organisaation  identiteetti,  johon paikalliset puhelin‐
yhtiöt, niiden yritysjohto sekä henkilöstö voivat samaistua, voi olla vaikea mää‐
ritellä. Se on kuitenkin äärimmäisen  tärkeä  tehtävä,  sillä  jos yhteistä, brändin 





linjoista  sekä  yhteisesti  sovittujen  toimintatapojen  laiminlyönnit  (Markkanen 
1999 a: 124).  Jotta  tällaisilta ongelmilta vältyttäisiin,  tulisi yhteisen  identiteetin 








– millaisia  näkemyksiä  he  haluaisivat  sidosryhmillä  yrityksestä  olevan.  Siinä 





12‐vuotisen  olemassaolonsa  aikana  muodostunut  oma,  tietyn  tasoisen  au‐
tonomian  saavuttanut  olemus  sekä  identiteetti,  joka  tulee huomioida brändin 
kehittämisessä. 
 
Kun  yhteiset,  sekä  organisaatioon,  että  brändiin  liittyvät  identiteettitekijät  on 
löydetty,  muodostuu  seuraavaksi  haasteeksi  niiden  viestiminen  yritysketjun 
osapuolille siten, että organisaation kaikki tahot sisäistävät määritellyt arvot  ja 
toimivat  niiden  mukaisesti.  Sisäisen  markkinoinnin  sekä  henkilökunnalle 
suunnatun  viestinnän  merkitystä  painotetaan  usein  etenkin  palvelubrändien 
yhteydessä,  koska  asiakkaat  näkevät  palvelua  toteuttavan  henkilökunnan 
brändin ilmentäjinä, jotka personoivat brändin (Bateson: 1995). Jos henkilökun‐






ten  sekä  itsenäisten  puhelinyhtiöiden  välillä  sen  edistämiseksi,  että  erinäiset 












täessä  tulisi siis kiinnittää huomiota, on yhteisen brändin  ja  löyhän,  jopa haja‐
























Tässä  työssä  toteutetaan  laadullista eli kvalitatiivista  tutkimustapaa,  jossa  läh‐
tökohtana on todellisen elämän kuvaaminen. Yleinen näkemys on, että kvalita‐
tiivisen  tutkimuksen pyrkimyksenä on  ennemminkin  löytää  tai paljastaa  tosi‐
asioita, kuin todentaa jo olemassa olevia väittämiä, mistä kvantitatiivisessa tut‐
kimuksessa usein on kyse. Kuten kvalitatiiviselle  tutkimukselle on  tyypillistä, 
tässä  työssä  käytetty  aineisto  on  koottu  luonnollisissa,  todellisissa  tilanteissa. 
Aineiston hankinnassa on käytetty laadullista metodia, jossa tutkittavien näkö‐
kulmat  ja ”ääni” pääsevät esille. Tutkittavaa tapausta käsitellään ainutlaatuise‐
na  ja  aineistoa  tulkitaan  sen mukaisesti  ilman,  että  tuloksia  pyritään  yleistä‐
mään. (Hirsjärvi 2002: 152, 155.)  
 
Tutkimus on  luonteeltaan  tapaus‐  eli  casetutkimus,  joka on yksi yleisimmistä 
liiketaloustieteellisessä  tutkimuksessa  käytetyistä  laadullisista  menetelmistä 
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen  2005:  154). Nimensä mukaisesti menetelmä 
pyrkii yksityiskohtaisen,  intensiivisen  tiedon hankkimiseen yksittäisestä  tapa‐
uksesta  tai  pienestä  joukosta  toisiinsa  suhteessa  olevia  tapauksia  (Hirsjärvi 
2004:  125).  Tapaustutukimus  on  hyvä  vaihtoehto  silloin,  kun  halutaan  tutkia 







Tutkimuksen  toteuttamisessa  käytettiin  haastattelumenetelmää. Aineisto  han‐
kittiin  toteuttamalla  viisi  teemahaastattelua,  joissa  Finnet‐ryhmään  kuuluvien 
paikallisten puhelinyhtiöiden  toimitusjohtajat kertoivat näkemyksistään koski‐
en mm. yhteisen brändin rakentamisen  tarpeellisuutta, edellytyksiä sekä mah‐
dollisuuksia. Haastattelun käyttäminen  tiedonkeruumenetelmänä  tuntui  luon‐
nolliselta valinnalta useastakin syystä. Hirsjärven (2002: 172) mukaan haastatte‐
lu  on  sovelias  tiedonkeruun metodi  silloin,  kun  halutaan  saada  selville mitä 




lisäkysymyksiä. Myös  se,  että  ei‐kielelliset vihjeet haastattelutilanteessa autta‐
vat ymmärtämään vastauksia  ja niiden merkityksiä sekä taustalla olevia motii‐









myös  tutkittava  toimii  tarkentajana. Haastattelun  aihepiirit pyritään muodos‐
tamaan tarpeeksi väljiksi, jotta se moninainen rikkaus, joka tutkittavaan ilmiöön 
yleensä  todellisuudessa  sisältyy,  saadaan mahdollisimman hyvin paljastettua. 
Näihin teema‐alueisiin pohjautuen haastattelua voidaan jatkaa ja syventää niin 





on  siten  kaikille haastateltaville  sama  (Hirsjärvi & Hurme  2001:  48). Toteute‐


















tuloksia,  joista  ilmenivät  heikoiten  Finnet‐ryhmään  kuuluviksi  tunnistetut 
puhelinyhtiöt. Näiden yhtiöiden kohdalla 49–90 % vastaajista  ei  tiennyt yhtiön 
kuuluvan  Finnet‐ryhmään.  Haastattelut  toteutettiin  kaikissa  listalla  olleissa 
puhelinyhtiöissä, jotka vielä tätä tutkielmaa tehtäessä kuuluvat Finnet‐ryhmään 
ja  ovat  itsenäisiä  yhtiöitä.  Yhtiöitä  on  yhteensä  viisi  kappaletta.  Valitut 
puhelinyhtiöt poikkeavat  suuresti  toisistaan paitsi maantieteellisen  sijaintinsa, 
myös  kokonsa  puolesta:  joukossa  on  edustettuna  ryhmän  pienimmät, 
keskikokoiset  sekä  suurimmat  toimijat  yhtiöiden  liikevaihtojen  vaihdellessa 
vajaasta  kahdesta  miljoonasta  eurosta  noin  33  miljoonaan  euroon  ja 
henkilökunnan  lukumäärän  vaihdellessa  12  ja  187 henkilön  välillä. Yhtiöiden 
keskinäisen  erilaisuuden  ansioista  haastatteluissa  saatiin  hyvä  läpileikkaus 
Finnet‐ryhmän jäsenyhtiöistä. Yhtiöiden sisällä haastateltaviksi valittiin kunkin 





Haastattelut  suoritettiin  helmikuussa  2008  ympäri  Suomea  puhelinyhtiöiden 
toimipaikoissa, heidän omissa  tiloissaan. Haastatteluiden kestot vaihtelivat 45 
minuutin  ja  2  tunnin  välillä  ja  ne  taltioitiin  taskunauhurilla.  Nauhoitetut 




Laadulliselle analyysille  tyypillisesti  tässäkin  työssä aineiston analyysi alkoi  jo 
haastattelutilanteiden  aikana  tutkijan  ilmiöstä  tekemien  havaintojen  kautta. 
Haastattelut  on  toteutettu  osittain  ns.  itseäänkorjaavana  haastatteluna,  jossa 
tutkija  tiivistää  ja  tulkitsee  haastateltavan  kuvausta  jo  haastattelun  aikana  ja 






Laadullisen  analyysin  yleisiin  piirteisiin  kuuluu,  että  analyysitekniikat  ovat 






160–161,  166) mukaan  laadulliseksi  tulkinnaksi  riittää usein myös huolellinen 
tapauskuvaus.  Pyrkimyksenä  on  ollut  kuitenkin  saattaa  tutkimuskohteen 





Perinteisesti  tutkimuksen  luotettavuutta  arvioidaan  kahden  käsitteen, 
reliabiliteetin  ja  validiteetin  avulla.  Kriteerien  soveltumista  kvalitatiiviseen 
tutkimukseen on kuitenkin arvosteltu melko laajalti, ja ne nähdään monilta osin 
epäsopiviksi  kvalitatiivisen  tutkimuksen  arviointiin.  Esimerkiksi  Mäkelän 
(1990: 47) mukaan kvalitatiivisen  tutkimuksen  toistettavuutta ei voi muotoilla 
reliabiliteettiongelmaksi,  eikä kvalitatiivisen  tulkinnan osuvuutta voi  arvioida 
kuten  tilastollisen  mallin  osuvuutta  tai  selitysvoimaa.  Koska  reliabiliteetin  ja 
validiteetin  käsitteille  ei  kuitenkaan  ole  esitetty  yleisesti  hyväksyttyjä 




eli  tutkimuksen  kykyä  antaa  luotettavia  tuloksia  (Hirsjärvi  2002:  213). Koska 
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kvalitatiivisessa  tutkimuksessa  mukaan  tulee  subjektiivisuus  ja  muutokset 
olosuhteissa sekä tilanteissa vaikuttavat saataviin tuloksiin, täytyy tutkimuksen 
luotettavuutta  lähestyä  toisella  tavoin.  Reliabiliteettia  voidaan  tarkastella 
esimerkiksi auditoinnin kautta: tutkimus tulisi dokumentoida niin, että muiden 
tutkijoiden on mahdollista arvioida sitä (Koskinen ym. 2005: 257). Tässä työssä 
reliabiliteettia  on  pyritty  vahvistamaan  kuvailemalla  tutkimuksen  toteutus 
mahdollisimman perusteellisesti  sekä  litteroimalla  tehdyt  haastattelut  sanasta 
sanaan ja luokittelemalla aineisto teema‐alueittain. 
 
Kuten  reliabiliteettia,  myös  validiteetin  käsitettä  voidaan  kvalitatiivisessa 
tutkimuksessa  lähestyä  eri  tavoin. Yksi  näkemys  jakaa  käsitteen  ulkoiseen  ja 
sisäiseen  validiteettiin.  Ulkoinen  validiteetti  tarkoittaa  tällöin  tutkimustulosten 
yleistettävyyttä,  ja  sisäinen validiteetti  ilmaisee  tulkinnan  sisäistä  loogisuutta  ja 
ristiriidattomuutta. (Koskinen ym. 2005: 257.)   
 
Koska  tapaustutkimuksessa  selittäminen  rajoittuu  vain  tutkittavaan 
tapaukseen, korostetaan tilastollisen yleistämisen sijaan ennen kaikkea tulosten 
käyttökelpoisuutta.  Tapaustutkimuksessa  tapausten  valinta  onkin  usein 
olennaisempaa  päättelyn  kannalta  kuin  yleistyksen  vuoksi.  Yleistäminen,  tai 
ulkoinen validiteetti,  toimii  tapaustutkimuksessa  teoreettisesti,  eli pienestäkin 
tapausjoukosta voi tehdä yleisempiä johtopäätöksiä yleisemmän teorian avulla. 
Lukijan  on  myös  mahdollista  yleistää  ja  soveltaa  tuloksia  omaan  käyttöönsä 
vertaamalla  tutkittua  tapausta  omaan  tilanteeseensa.  Tässä  työssä  ulkoista 
validiteettia on pyritty parantamaan antamalla mahdollisimman  rikas kuvaus 




useita  menetelmiä  rinnakkain,  sekä  tutkimuksen  aikana  suoritettavalla 
vertaisarvioinnilla  ja poikkeavien  tapausten aktiivisella hakemisella  (Koskinen 
ym.  2005:  257).  Sisäistä  validiteettia  on  tässä  työssä  pyritty  vahvistamaan 
etenkin  aineistonkeruuvaiheessa:  riittävän kattavien vastauksien  saaminen  on 
varmistettu  esittämällä  haastateltaville  lisäkysymyksiä  ja  tulkintavirheiden 
syntymistä  on  pyritty  välttämään  käyttämällä  jo  aiemmin  mainittua 
itseäänkorjaavaa  haastattelutapaa.  Aineiston  laatua  on  pyritty  parantamaan 
myös  litteroimalla  haastattelut  pian  niiden  toteuttamisen  jälkeen.    Lisäksi 
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Ennen kuin voidaan  tarkastella Finnet‐brändin kehittämistä  lähemmin,  täytyy 
selvittää mikä on ylipäätään mahdollista  juuri  tässä  tapauksessa.  Seuraavaksi 
kuvaillaan kerättyä aineistoa ja kartoitetaan tätä kautta ketjubrändin kehittämi‐
sen mahdollisuuksia. Koska ketjubrändin konkreettinen perusta ja sisältö muo‐
dostuvat yhteisestä  toiminnasta,  lähdetään kuvauksessa  liikkeelle  siitä, millai‐
seen yhteistoimintaan puhelinyhtiöillä  on halukkuutta  ja mihin puolestaan  ei 
olla valmiita ryhtymään. Esille tuodaan myös aineistosta nousseita näkemyksiä 








teilleen muuttuen Elisaksi  ja  vieden mukanaan Datatie Oy:n  ja Radiolinjan  – 
Finnet‐nimikin  oltiin  tällöin  vaarassa menettää.  Toinen merkittävä  tapaus  on 
ollut DNA:n  erkaantuminen kuuden Finnet‐liitosta  lähteneen yhtiön mukana. 
Jäsenyhtiöillä on  selvä huoli  siitä,  että  jos  johonkin panostetaan kovasti  ja  ra‐
kennetaan  yhdessä, niin mikään  ei  takaa  aikaansaannosten pysymistä heidän 



















Kyse on siis yhteistyön  luonteesta  ja ulottuvuuksista eli siitä, mitä  ja millä  ta‐
voin  halutaan  tehdä.  Eräässä  haastattelussa  esitetty  näkemys  Finnet‐ryhmän 
toimintamallista oli, että sen tulisi olla ”...hallittua, kehittyvää ja pitkälle vietyä ver‐




rajoittua  tuotantotason yhteistyöhön. Samaa mieltä ollaan  lähinnä  tuotantoon, 




Yhteismarkkinoinnin  tarpeellisuutta  koskevat  näkemykset  poikkeavat  hyvin 
paljon  toisistaan  alueellisten  puhelinyhtiöiden  välillä.  Yksi  haastatelluista  ei 
nähnyt mitään syytä Finnet‐nimellä toteutettavaan yhteismarkkinointiin, toinen 
taas ei ollut puolesta eikä vastaan, kommentoiden: ”...sitten mitä tuohon markki‐








sen  toiminnan  halutaan  tulevaisuudessakin  tapahtuvan  maakunnissa,  lähellä 
asiakkaita, yhtiöiden omilla toimialueilla ja niiden omissa nimissä. Myös vapa‐
us päättää  tuotevalikoimista  ja hinnoista halutaan säilyttää. Muilta osin ei yh‐
teistyöhalukkuudelle  voi  täsmällisiä  rajoja määrittää. Valmiita  ollaan  yleisesti 
ottaen menemään yhteistyössä niin pitkälle, kuin yhdessä tekemisestä on puhe‐
linyhtiöille  etua.  Yleistä  suhtautumista  yhteistoiminnan  rajoihin  liittyviin  ky‐
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Kuten  aiemmin  jo  todettiin,  puhelinyhtiöiden  kiinnostus  yhteistä  Finnet‐




että  ei  me  tarvita  tällaisia  äärimmäisen  kalliita  valtakunnallisia  lehtiä  eikä  tv‐
kampanjoita…vaan me  haluamme  toimivia  tuotteita,  joita me myymme  asiakkaalle.” 
Taustalla on näkemys toimialan vaihtelevan luonteen asettamista vaatimuksis‐
ta,  eli valtakunnallisen brändin  alla  toimiminen nähdään  liian haavoittuvana. 
Myös  aiemmat  kokemukset  Finnet‐ryhmässä  tapahtuneita muutoksia  seuran‐




Valmiuksia  yhteisen  brändin  kehittämiseen  löytyy  silti  enemmänkin,  etenkin 
suuremmista  Finnet‐yhtiöistä.  Finnet‐brändin  toteuttamiseksi  pitäisi  tällöin 
määritellä  ryhmän  yhteinen  asiakaslupaus,  joka  edellyttäisi  puhelinyhtiöiden 
toimintojen  yhdenmukaistamista  eli  ”Yhtenevyyttä  tarjonnassa  ja  tekemisessä  ja 
laadussa  ja  ilmeessä.” Tämän ajattelun mukainen näkemys yhteistoiminnan pii‐





seään  tiiviisti negatiivista  julkisuutta osakseen  saaneeseen organisaatioon, ku‐




rastettaisiin  kuulumista  Finnet‐ryhmään  ja  välteltäisiin  tämän  yhteyden  esille 





Suhtautuminen  yhteisen  Finnet‐brändin  kehittämiseen  on  kuitenkin  vaihtele‐
vaa, samoin kuin näkemykset yhteistoiminnan laajuudesta ja luonteesta. Puhe‐
linyhtiöiden  toimitavat  ja  intressit poikkeavat  toisistaan  siinä määrin, että yk‐
simielistä kantaa asiaan ei ole: ”Onhan sitä aina tahkottu että meidän pitäis olla täl‐
lainen niinkun tiiviimpi ketju, mutta se ei oo niin helppoa, kun on 25 jääräpäistä yhtiö‐





Finnet‐liitto nähdäänkin mielellään organisaationa,  jossa  jäsenyhtiöillä on  tilaa 
toimia  haluamallaan  tavalla;  Finnet‐brändin  tehtävä  on  edustaa  paikallisten 








Finnet‐yhtiöiden  halukkuuteen  tehdä  yhdessä  sekä  suhtautumiseen  yhteis‐
brändiä  kohtaan  liittyy  olennaisesti  Finnetin  brändipääoma  puhelinyhtiöiden 
näkökulmasta nähtynä. Finnet‐brändin pitäisi  tarjota paikallisille puhelinyhti‐
öille  jonkinlaista  lisäarvoa,  jotta yhteisbrändillä olisi sisältöä  ja sen  toteuttami‐
nen nähtäisiin järkevänä – se, mikä alun alkaen motivoi alueellisia puhelinyhti‐
öitä yhteisen brändin  rakentamiseen,  on ketjubrändin  toteuttamisesta  saatava 
hyöty. 
 
Tärkein  aineistosta  esiin  noussut  höyty  on  yhteistoiminnan  tarjoamat  volyy‐
miedut.  Kustannustehokkuustekijöitä  haetaan  hyödyntämällä  volyymietuja 
mm. yhteisten  investointien osalta sekä hankintatoimissa. Yhdessä toimiminen 
tuo  merkittävää  hyötyä  esimerkiksi  neuvoteltaessa  palveluntarjoajien  kanssa, 





ta yritykset  ja organisaatiot – etenkin,  jos ne toimivat maantieteellisesti  laajalla 
alueella – tarvitsevat, ovat usein sellaisia, joita paikallinen puhelinyhtiö ei voisi 

























sin  Finnet‐brändin  rakentamisen puitteisiin  yhdistäen  empiirisestä  aineistosta 










Finnet‐brändin  toteuttamisen  lähtökohtana  täytyy olla  toimiminen paikallisten 




brändin  toteuttamiseen,  mutta  rakentamalla  Finnet‐brändiä  puhelinyhtiöiden 
tarpeiden  ja  toiveiden  mukaisesti  parannetaan  mahdollisuuksia  siihen,  että 







heijastavat  ja  vahvistavat  todellisuutta.  Finnet‐ryhmän  identiteetin  kannalta 
olennaisia ovat ne ominaisuudet, joita voidaan käyttää kuvaamaan kaikkia Fin‐
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netin  jäsenyhtiöitä  yhteisesti.  Finnet‐yhtiöille  yhteisistä  piirteistä  vahvin  on 
epäilemättä paikallisuus  tai alueellisuus, mikä näkyy konkreettisesti koko  toi‐
minnassa:  toimipisteet  sijaitsevat  maakunnissa  lähellä  asiakkaita  ja  palveluja 












Paikallisuuteen  sekä  aitoon  asiakaslähtöisyyteen  liittyvät  läsnäolo  ja  luotetta‐
vuus. Monissa yhtiöissä asiakkaat ja yhtiön työntekijät tuntevat toisensa nimel‐





toliikennealan  toimijana.  Erilaisuus  ilmenee  ensinnäkin  Finnet‐ryhmää  ja  sen 
kilpailijoita  erottavana  tekijänä:  ”on  opittu  ettei  kuljeta  niitä  reittejä,  joita  tässä 
maassa yleensä kuljetaan telebisneksessä – siinä me ei pärjätä . . . se on niinkun haetta‐
va se erilainen tapa  ja siitä haettava strategia.” Finnet‐ryhmä poikkeaakin  toimin‐
tamalliltaan  ja  ‐ajatukseltaan merkittävästi  kilpailijoistaan  TeliaSonerasta,  Eli‐
sasta ja DNA:sta. Erilaisuus käy ilmi myös asiakkaiden näkemyksistä: he näke‐





distävistä  tekijöistä. Puhelinyhtiöille yhteiset  identiteettitekijät on esitetty  seu‐
raavalla  sivulla  olevassa  kuviossa,  jonka  tarkoituksena  on  helpottaa  Finnet‐
ryhmän  identiteetin  hahmottamista.  Kuvattu  identiteetti  on  kuitenkin  hyvin 
yksinkertaistettu,  ja todellisuudessa voidaan  löytää paljon  lisää Finnet‐ryhmän 
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identiteettiä  muokkaavia  tekijöitä  –  tässä  esitetään  vain  keskeisimmät  tutki‐











piirteitä,  että  ne  voidaan  nähdä  ryhmän  yhteisen  identiteetin  ydintekijöinä. 
Läsnäolo,  luotettavuus  ja  erilaisuus  voidaan  oikeastaan  nähdä  ydinominai‐
suuksista  johtuvina,  asiakaslähtöisyyden  ja  paikallisuuden  seurausta  olevina 
ominaisuuksina. Lisäksi  identiteettiin voidaan nähdä kuuluvaksi muita yhtiöi‐
den olemukseen  ja toiminnan luonteeseen liittyviä tekijöitä, kuten niiden pitkä 














voidaan  puhua  viestintään  suuntautuneesta  organisaation  identiteetistä  (com‐





puhelinyhtiöiden  yhteenkuuluvuutta  tuodaan  ilmi  viestinnän  avulla.  Keskei‐
sessä asemassa on etenkin symboliikka, jonka pitäisi pystyä ilmentämään orga‐
nisaation todellista olemusta (Stuart 2003: 111). Viestintään suuntautunut iden‐
titeetti  liittyy  läheisesti  seuraavassa  luvussa  käsiteltävään  harmonisoituun 





Kuten  aiemmin  todettiin,  yhteisbrändin  onnistuneen  toteuttamisen  edellytyk‐
senä on toimiminen jäsenyhtiöiden ehdoilla. Alueellisten puhelinyhtiöiden kes‐
kittäminen  ja täydellinen yhtenäistäminen ei ole Finnetin tapauksessa varteen‐
otettava  vaihtoehto,  eikä  kilpailutilanteen  huomioon  ottaen  edes  toivottavaa. 










Harmonisoidun  brändirakenteen  soveltaminen  ei  aiheuttaisi nykytilaan  juuri‐
kaan muutoksia: paikalliset puhelinyhtiöt  jatkaisivat  toimintaa edelleen omilla 
nimillään  ja  Finnet‐ryhmään  kuulumista  ilmentäisi  yhtiöiden  samankaltainen 




jotain  laajempaa  kokonaisuutta,  on  merkitystä  etenkin  yrityspuolen  markki‐


















taan  seuraavassa  kuviossa,  joka  on  erään  konsulttiyrityksen  laatima  (Podium 
Perception Management 2008). Kuvio esittää brändiarkkitehtuurin  tyypillisim‐
piä muotoja tuotebrändi – yritysbrändi akselilla. Tarkoituksena on havainnollis‐
taa,  miten  yritys  voi  muodostaa  tavoitteisiinsa  ja  toimintamalliinsa  sopivan 











ulottuvuus,  johon  brändiarkkitehtuurin  suunnittelussa  pitäisi  kiinnittää  huo‐
miota. Koska paikallisuus on Finnet‐ryhmälle selvä vahvuus  ja  jäsenyhtiöt nä‐
kevät  Finnet‐brändin  aseman  alisteisena  alueellisten  puhelinyhtiöiden  omiin 
nimiin nähden, tulisi sopivaa brändiarkkitehtuuria harkita myös paikallisuuden 









organisaation  kehittämiseen.  Päätöksiä  tehtäessä  kannattaisi  kuitenkin  tutkia 







Puitteita  Finnet‐brändin  kehittämiselle  on  osaltaan  luomassa  myös  Finnet‐
ryhmän  organisaatiokulttuuri.  Organisaatiokulttuurin  merkitys  yhteisbrändin 
rakentamisessa  ilmenee  sinä  ratkaisevana kysymyksenä, pystytäänkö  ryhmän 
ja  brändin  identiteetit  käytännössä  viemään  toimintaan  asti  (vrt.  Markkanen 
1999 a: 196). On äärimmäisen tärkeää, että jäsenyhtiöiden johto ja henkilöstö to‐
teuttavat käytännön  toiminnassaan yhteisesti määriteltyjä arvoja,  jollaisia voi‐










tavoitteiden  saavuttamatta  jäämisen  syynä  on  epäonnistuminen kulttuuriseen 
integraatioon  liittyvien  käytännön  haasteiden  johtamisessa  (Pepper &  Larson 
2006:  49). Esimerkki  ei vastaa  täysin Finnet‐ryhmän  tilannetta, mutta osoittaa 





teisbrändin  kehittämisessä  keskityttäisiin  toisaalta  Finnet‐yhtiöitä  yhdistäviin 
tekijöihin, ja toisaalta vaalittaisiin yritysryhmän monimuotoisuutta ja jäsenyhti‐
öiden  keskinäistä  erilaisuutta.  Sen  sijaan,  että  pyrittäisiin  olemaan  mahdolli‐
simman yhdenmukainen yritysketju, voisi kilpailuetua hakea monipuolisesta ja 










helinyhtiöitä.  Muutos  olisi  kuitenkin  brändin  johtamisen  kannalta  helpompi 
hallita, ja jäsenyhtiöiden kannalta helpompi hyväksyä.      
 
Yhtenä  tärkeimmistä  osatekijöistä  muutostilanteessa  pidetään  sisäistä  tietoa, 
ymmärrystä  ja  sitoutumista,  jotka yhdessä muodostavat  sisäisen kulttuurin  ja 
strategian välisen yhteyden (Markkanen 1999 a: 73). Jos yhteisen brändin raken‐






























Finnet‐yhtiöiden  liiketoiminta on siirtynyt yhä enemmän  ja enemmän  interne‐
tiin  liittyviin  tuotteisiin  ja palveluihin,  ja  tämä muutos pitäisi  tuoda näkyviin 
myös  brändin  kautta.  Finnet‐brändiä  kehittämällä  pitäisi  päästä  lopullisesti 
eroon vanhanaikaisen  organisaation  leimasta  sekä karistaa Finnet‐ryhmän  ra‐
koiluun  liittyvät  negatiiviset  mielleyhtymät.  Ohjaavana  voimana  brändinra‐
kennuksessa voi toimia hyvin määritelty brändi‐identiteetti, joka ilmaisee brän‐








malla  sille  uusia,  positiivisia mielleyhtymiä  sekä  vetovoimaa, myös  luomaan 
selkeyttä  ja näkyvyyttä Finnet‐ryhmän  jo olemassa olevalle asemalle. Tällaises‐
sa  tapauksessa  brändin  perustaksi  pitäisi  etsiä  puhelinyhtiöiden  välisiä  yh‐




sen  täytyy  pohjautua  kolmeen  ominaisuuteen:  kestävyyteen,  yhtenäisyyteen 
sekä totuudenmukaisuuteen (Kapferer 1994 31–32, 42). 
 
Brändi‐identiteetin ydin  on keskeinen  sekä brändin  tarkoituksen,  että menes‐




ryhmän  identiteettiä.  Finnet‐brändin  ydin‐identiteetin  kannalta  keskeisimpiä 
tekijöitä  ovat paikallisuus  ja  aito  asiakaslähtöisyys. Nämä kaksi  ominaisuutta 
kuvaavat hyvin sitä, mitä Finnet pohjimmiltaan on. Lisäksi paikallisuudella  ja 
aidolla  asiakaslähtöisyydellä  on  niin  merkittävä  vaikutus  puhelinyhtiöiden 
toimintaan, että ne ilmentävät yhtiöiden luonnetta todella laaja‐alaisesti.  
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Monilla  Finnet‐yhtiöillä  on  takanaan  noin  100‐vuotinen  historia  alueellisina 








on  lisäksi  ajaton.  Paikallisuudesta  ja  aidosta  asiakaslähtöisyydestä  voitaisiin 
muodostaa ydin‐identiteetti,  joka olisi paitsi kestävä, yhtenäinen  ja  totuuden‐
mukainen, myös toimisi pohjana brändin lupauksen muodostamisessa. 
 








Finnet‐brändin  tuotteeseen  liittyviä mielleyhtymiä  ovat  ensinnäkin  tuotealuee‐
seen  liittyvät  tekijät,  eli  erilaiset  tietoliikennepalvelut,  internet‐maailmassa  toi‐
miminen  sekä  valokuituverkon  rakentaminen  ja  hyödyntäminen.  Finnet‐
brändin  ja  tuoteryhmän välistä yhteyttä pitäisi pyrkiä vahvistamaan,  jotta ku‐
vaa Finnetistä saataisiin uudistettua  ja vahvistettua: brändin vahva side  tuote‐
ryhmään  on  erityisen  tärkeää  palvelubrändeille,  sillä  asiakkaiden  täytyy  tar‐
peen tullen aktiivisesti etsiä brändi ja tämä edellyttää brändin muistamista tuo‐
teryhmän  yhteydessä  (Keller  2003:  68).  Tuotteiden  ominaisuuksista  brändi‐
identiteetin  kannalta  keskeisiä  ovat  ne,  jotka  tarjoavat  joko  toiminnallista  tai 
tunnesidonnaista  hyötyä  asiakkaalle.  Finnet‐brändiin  yhdistettäviä  tuoteomi‐


























noilla  luotettava  ja  rehellinen.  Myös  paikallisuuden  voisi  ajatella  olevan  osa 
brändin persoonaa,  sillä  se vaikuttaa  todella merkittävästi Finnet‐ryhmän ole‐
mukseen. Persoonallisuuden piirteitä enemmän aineistoa tulkittaessa esiin nou‐
si kuitenkin brändin ja asiakkaan välisen suhteen ominaispiirteitä. Finnet‐brändin 
suhdetta asiakkaisiin kuvaa  läheinen kaveruus  ja kumppanuus, sekä  läsnäolo. 
Lisäksi asiakkaiden haluttaisiin näkevän Finnet‐brändi asiantuntijana, avunan‐
tajana ja ongelmanratkaisijana.  On kuitenkin muistettava, että kun rakennetaan 
organisaation  brändiä,  täytyy  asiakkaiden  lisäksi  kiinnittää  huomiota  myös 
muihin  sidosryhmiin.  Tällöin  esimerkiksi  avunantajan  ja  ongelmanratkaisijan 
roolit eivät välttämättä ole kovin tärkeitä. 
 
Brändin  symboliikkaan  liittyvät  mielleyhtymät  muodostuvat  visuaalisen  kuva‐
materiaalin  ja  metaforien  kautta.  Finnetin  pallo‐logo  henkii  suomalaisuutta  ja 
viestii ryhmän perinteisestä  toimialasta  logossa kuvatun puhelinluurin kautta. 
Finnet‐brändin visuaalista linjaa pitäisi muuttaa siten, että se paremmin ilmen‐
täisi  niitä  ominaisuuksia,  joita  brändin  halutaan  edustavan.  Symboliikka  liit‐




tuu  esimerkiksi Finnet‐yhtiöiden paikkakunnilla olevista  juurista  sekä  tietolii‐
kennepalveluiden  tarjoamisesta. Näin  ollen  suomalaisuuden  ja  puhelinyhtiön 
profiilin sijasta Finnetin  logon sekä muiden visuaalisten materiaalien pitäisi  il‐
mentää  esimerkiksi  luotettavuutta  ja  asiantuntijuutta  tietoliikennepalvelujen 
tuottamisessa. Läsnäoloa, kaveruutta  ja kumppanuutta voisi puolestaan viestiä 
tuomalla visuaaliseen  ilmeeseen  lämpöä  ja  iloisuutta,  joita eräs haastatelluista 
kaipasi brändiviestintään. 
 
Osa  Finnet‐brändiin  yhdistetyistä  mielleyhtymistä  voidaan  tunnistaa  useam‐
masta näkökulmasta. Esimerkiksi nykyaikaisuus ja modernius voivat liittyä se‐



























runkona,  jonka mukaisesti voidaan määrittää positioinnin  rajaukset,  säännellä 





sa  pysytään  uskollisena  muodostetulle  identiteetille.  Jotta  brändi‐identiteetti 
voisi täyttää yllä mainitut tehtävät ja olla aidosti hyödyllinen apuväline brändin 









kohdalla erityisen  tärkeää on brändin  ja  tuoteryhmän välisen  linkin vahvista‐
minen, eli niiden mielleyhtymien korostaminen,  jotka viestivät brändin  tarjon‐
nasta. Tätä kautta voidaan parantaa brändin muistamista  tuoteryhmän,  tuote‐












kentamiselle,  sillä  ne  kestävät  hyvin  aikaa  ja  kilpailua. Huomion  arvoista  on 




hänen  näkemyksiään  brändin  tuotetarjontaan  liittyen.  Ennen  kaikkea  organi‐
saatioon  liittyvät mielleyhtymät tarjoavat aineksia Finnet‐brändin differointiin: 
kun  brändin  identiteettiin  valitaan  sellaisia mielleyhtymiä  jotka  viestivät  Fin‐
net‐ryhmän ainutlaatuisista piirteistä (esim. jäsenyhtiöiden paikallisuus, aidosti 
asiakaslähtöinen ajattelutapa, yhteiskuntavastuun  ja kestävän kehityksen huo‐
mioiminen  toiminnassa  sekä  ihmisläheisyys), auttaa brändi‐identiteetti  toteut‐
tamaan  yhden  yritysbrändin  tärkeimmistä  tehtävistä,  eli  erottamaan  Finnet‐
ryhmän sen kilpailijoista. 
 
Brändin persoonaan  liittyvien mielleyhtymien merkitys  yrityksen  brändäämi‐
sessä on viime vuosien aikana saanut aina vaan enemmän huomiota osakseen. 
Esimerkiksi  Keller  &  Richey  (2006:  74)  esittävät,  että  tänä  päivänä  yrityksen 
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menestykseen  vaikuttaa  yhtälailla  se,  kuka  yritys  on,  kuin mitä  yritys  tekee. 
Liittämällä  Finnet‐brändiin  sellaisia  inhimillisiä piirteitä,  joita  voidaan  olettaa 














symboliin,  jonka merkitys  voi muodostua  hyvinkin  keskeiseksi  (Gummesson 
1995:  121).  Koska  Finnet‐ryhmästä  halutaan  yhteisen  brändin  avulla  luoda 
eheämpi kokonaisuus, voidaan tässä yhteydessä puhua ketjusymboliikasta, jonka 
avulla Finnet‐brändiä  rakennetaan. Kyse on  siis paitsi brändin graafiseen  lin‐
jaan kuuluvasta merkistä,  logosta sekä värityksestä, myös myymälöiden sisus‐
tuksesta,  työasuista,  valaistuksesta  ja  jopa  äänistä  (Hukka  2005:  73).  Näiden 
elementtien kautta voidaan viestiä yhtiöiden yhteenkuuluvuudesta. Toisin  sa‐
noen  ketjusymboliikka  on  se  tekijä,  joka  todella  konkretisoi  yhteisen  Finnet‐
brändin olemassaolon sekä olemuksen. 
    
Hyödyllisenä  ohjeistuksena  brändi‐identiteetin  muodostamisesta  vastuussa 




sen  ja  ylläpitämisen  kannalta.  Brändi‐identiteettiin  ei  tulisi  valita  elementtejä 
sattumanvaraisesti  vain  sen mukaan, mikä  tuntuu  luontevalta,  vaan  jokaisen 
identiteetin osaksi  tulevan elementin valinnalle pitäisi olla hyvä  syy.  Jokaisen 
brändi‐identiteettiin sisältyvän ominaisuuden takana pitäisi siis olla selkeä pe‐
rustelu joka osoittaa, miten kyseinen ominaisuus tekee Finnetistä vahvan ja yk‐
silöllisen.  Identiteetin konkretisoimisen  jälkeen ei  tulisi olla epäselvyyttä  siitä, 
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mitä elementtejä siihen kuuluu, vaan kokonaisuuden pitäisi olla selkeä ja hyvin 
määritelty. Toisekseen brändi‐identiteetin  tulisi olla  asiakkaita motivoiva  ja vah‐
vistaa  itseään  kilpailijoiden heikkouksien  kautta. Nämä  ehdot  antavat  tarkennusta 
edelliseen, ja auttavat löytämään juuri ne kaikkein keskeisimmät elementit. Fin‐
netin  asiakkaita  motivoi  mm.  liiketoiminnan  paikallisuus,  asiakaslähtöinen 
















Toisin  sanoen  brändi‐identiteetin  pohjalta  muodostetaan  lupaus,  joka  auttaa 
ymmärtämään brändin olemusta  ja antamaan arvoa sille, miten brändi voi pa‐
rantaa  asiakkaan  kokemusta  (de  Chernatony  2002:  116–117).  Brändilupausta 
muodostettaessa keskeisessä asemassa ovat brändin ydinarvot,  jotka muodos‐
tavat  sanattoman  sopimuksen  brändin  ja  asiakkaan  välille. Osana  sopimusta 





viä  ja vaikeita  imitoida. Tämä auttaa  tekemään brändilupauksesta uskottavan 
asiakkaiden  silmissä  (Apèria  &  Back  2004:  342).  Finnet‐brändin  lupauksessa 
kannattaakin  hyödyntää  esimerkiksi  brändi‐identiteetin  ytimessä  olevia  aikaa 
kestäviä arvoja, jotka erottavat Finnetin sen kilpailijoista. Toisekseen muodoste‐
tun  lupauksen  tulee  olla  sellainen,  joka pystytään  todella  jokapäiväisessä  toi‐
minnassa lunastamaan. Tämä tarkoittaa, että jokaisen Finnet‐brändiä edustavan 
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yhtiön  täytyy  pystyä  toiminnassaan  pitämään  annetusta  brändilupauksesta 
kiinni.  Jotta  yhteisen  brändilupauksen  jatkuva  täyttäminen  olisi  mahdollista, 
täytyy Finnet‐ryhmän keskuudessa  tehdä brändiä  tukevia  toiminnallisia muu‐
toksia eli lisätä yhtenevyyttä tarjonnassa, tekemisessä, laadussa ja ilmeessä. 
 
Jos  Finnet‐brändiä  halutaan  kehittää  tällaisen  yhtenäisen  toimintamallin  mu‐
kaan,  on  Finnetin  brändilupaukseen  kohdistuva  erityinen  vaatimus  juuri  sen 





















teista. Tämän  jälkeen  toteutettiin empiirinen tutkimus,  jossa Finnet‐ryhmän  jä‐
senyhtiöissä  tehtyjen  haastatteluiden  avulla  kartoitettiin  yhteisen  Finnet‐
brändin  kehittämiselle  olemassa  olevia  mahdollisuuksia.  Lopuksi  kerätyn  ai‐
neiston  pohjalta  arvioitiin  Finnet‐brändin  rakentamisen  lähtökohtia,  eli  brän‐
dinrakennuksen puitteita sekä yhteisen Finnet‐brändin olemusta.  
 
Tutkielmaa  kirjoittaessa  kaikkein  keskeisimmäksi  huomioksi  nousi  Finnet‐
brändin kehittämistä koskevien näkemysten monimuotoisuus  ja  jopa ristiriitai‐
suus. Työn alkuvaiheessa käytetään usein sanoja ketjubrändi  ja yritysketju,  jotka 
ilmaisevat  lähtökohtaista asetelmaa  sekä näkemystä,  jonka mukaisesti  tutkiel‐
maa ryhdyttiin toteuttamaan. Työn edetessä nämä termit jäävät kuitenkin taka‐
alalle, mikä  osoittaa  näkemyksen muokkautumista: mitä  pidemmälle  tutkiel‐
manteossa edettiin, sitä vähemmän Finnet‐ryhmän yhteisen brändin kehittämi‐
sessä  tuntui  olevan  kyse  ketjumaisen  liiketoiminnan  kehittämisestä.  Finnet‐
ryhmän yhteistoimintaa ja yhteistä Finnet‐brändiä tuntuu olevan vaikea määri‐





brändin  rakentamisen  merkittävimmät  haasteet  nousevat.  Finnet‐ryhmän  jä‐
senyhtiöiden väliset erot niin koon, omistusmuodon, kuin maantieteellisen  si‐
jainnin  suhteen merkitsevät  sitä, että  ryhmän  sisäiset näkemykset  liiketoimin‐
nan kehittämisestä vaihtelevat hyvin paljon. Lisäksi alueellisten puhelinyhtiöi‐
den  toiminnassa  on  erilaisia  painotuksia,  kun  perinteisen  teleoperaattoritoi‐
minnan  tilalle  on  jouduttu  etsimään  uusia  tulonlähteitä.  Tämän  seurauksena 
brändiin kohdistuvat tarpeet voivat vaihdella puhelinyhtiöittäin.  
 









tämiseen  tämän  uuden  kokoonpanon  keskuudessa,  ennen  kuin  ryhdytään 
suunnittelemaan yhteistä brändiä ja sen ilmettä. Kannattaisi siis ehkä ensin lisä‐
tä yhteistyötä  ja yhteisiä  toimintoja,  ja vasta kun on nähty millaiseksi  ryhmän 
yhteistoiminta muodostuu ja mille tasolle se asettuu, ryhdyttäisiin rakentamaan 
yhteistä brändiä. Tällä tavoin saataisiin luotua sitä konkreettista perustaa,  jolle 
brändiä  voidaan  rakentaa.  Yhteistoiminnan  kehittäminen  varmasti  myöskin 














net‐brändiä  voisikin  tarkastella  avantgardistisena,  yritysbrändin  kaltaisena 
konseptina,  jollaisia  ei  perinteisissä  brändiarkkitehtuuriin  liittyvissä  kategori‐
oinneissa vielä huomioida. Balmer (2003: 249‐250) esittää brändiarkkitehtuurin 
monimutkaistumisen  myötä  syntyneen  uuden  kategorian,  johon  kuuluvan 












len  aikaansaada  yhtiöissä  positiivisempaa  vastakaikua.  Käytännössä  Finnet‐
brändin  identiteetti  voisi  tällöin  perustua  esimerkiksi  paikallisuuteen,  läsnä‐
oloon,  luotettavuuteen  ja  rehellisyyteen.  Tämä  jättäisi  puhelinyhtiöille  liikku‐
mavaraa toteuttaa näitä arvoja toiminnassaan haluamallaan tavalla, eikä yhtei‐




sesti,  tulisi  brändinrakennuksen  lähtökohtana  olla  yhteisen  brändin  olemusta 
ilmaiseva  brändi‐identiteetti.  Brändi‐identiteetin  osaksi  tulevat  elementit  sen 
sijaan voivat vaihdella valitusta brändistrategiasta riippuen – tärkeää kokonai‐
suuden muodostamisessa on muistaa, että sen pitäisi  luoda  ja vahvistaa brän‐









nealan  toimijoihin nähden. Esiintyminen yhtenäisenä  liikeketjuna  tuo Finnetin 
lähemmäs sen kilpailijoiden toimintamalleja, ja saattaa myös häivyttää paikalli‐
suuteen  liittyviä  mielleyhtymiä.  Itsenäisiä  yritysbrändejä  tukevalla  Finnet‐
brändillä puolestaan ei olisi  tämänsuuntaista vaikutusta. Seuraavan  sivun ku‐



















listaa  allianssien  yleistä  kehitysrakennetta  ja  yhteistoiminnan  tasoja.  Mallista 
käy ilmi millä alueilla yhteistoiminta on helpointa, ja miten sen vaatimukset li‐
sääntyvät  kun  yhteistyötä  kehitetään  pidemmälle. Allianssipyramidin  selitys‐
kyky  ei  rajoitu  ainoastaan  kuvatunlaisiin  yhteenliittymiin,  vaan  se  soveltuu 
myös esimerkiksi yritysketjun  toiminnan  suunnitteluun. Mallia voisi  siis hyö‐
dyntää  myös  Finnet‐ryhmän  yhteistoiminnan  kehittämisessä  ja  pohdittaessa, 
millä tasolla ja minkä luonteisena yhteistoimintaa halutaan toteuttaa.   
 
Kaikkein  tärkeintä  Finnet‐ryhmän  liiketoiminnan  ja  yhteisen  brändistrategian 
kehittämissä on kuunnella kaikkia jäsenyhtiöitä  ja ottaa yksittäiset näkemykset 
huomioon  päätöksenteossa. Yhteisbrändin  toteutustapojen  pitää  olla  sellaiset, 
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TEEMAHAASTATTELUN RUNKO                    Liite 1 
 
 
HEIKKO YHTEYS FINNETIIN 
• heikko tunnistettavuus Finnetin jäsenyhtiönä 
• mahdollinen haluttomuus identifioitua Finnetiin 
 
HALUKKUUS YHDESSÄ TEKEMISEEN 
• mitä halutaan/ei haluta tehdä yhdessä 
• ketjubrändin mahdollisuus toimia, valmius sitoutumiseen 
• kaivattuja muutoksia, edellytyksiä sitoutumiselle 
 
KETJUBRÄNDIN TARJOAMIA JA SILTÄ KAIVATTUJA HYÖTYJÄ 
• kaivattuja hyötyjä 
• tunnettuuden parantuminen 
• näkyvämpi palvelutarjonta valtakunnallisella tasolla 
• aktiivisuus ja dynaamisuus 
• mahdollisuus päästä eroon vanhanaikaisesta leimasta 
• mitä brändiltä halutaan 
 
OMAN YHTIÖN TÄRKEIMMÄT OMINAISUUDET 
• arvot, missio, visio, toiminta‐ajatus, asiakaslupaus 
• historian/pitkän perinteen vaikutus 
• puhelinyhtiön perusolemus 
  
OMA YHTIÖ SUHTEESSA FINNET‐LIITTOON JA YHTEISEEN BRÄNDIIN 
• Finnet‐liittoon kuulumisen merkitys 
• oma identiteetti ja arvot suhteessa Finnet‐liittoon 
• mihin yhteisbrändin ei haluta vaikuttavan 
• ketjubrändin rooli 
• mitä ketjubrändin tulisi edustaa 
 
 
